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La presente investigación denominada “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento 
de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019” busca 
implementar a la empresa de una herramienta que le permita mejorar su actual 
posicionamiento en el mercado, para lo cual se ha planteado una investigación de tipo pre 
experimental con una muestra de estudio de 224 clientes, a los cuales tras aplicarles una 
encuesta de 12 preguntas a fin de evaluar el Plan de marketing y una encuesta de 23 
preguntas para evaluar el posicionamiento de la empresa tanto antes como después de la 
implementación del plan de marketing,  se logró identificar que la empresa tiene una 
definición poco clara de la misión, los objetivos no son formulados en base a la situación 
real de la empresa., existe una falta de promoción de los atributos que ofrecen sus productos, 
la empresa tiene poca participación de marca en la ciudad, entre otros; es por ello que en 
base a ellos se logró implementar un plan de marketing que cubra cada una de dichos 
factores, logrando una mejora significativa en el posicionamiento de la empresa, 
concluyendo de esta manera que: 
 







This research called "Marketing plan to improve the positioning of the company SG 
COMARPI SAC of the city of Moyobamba, year 2019" seeks to implement the company 
with a tool that allows it to improve its current market positioning, for which it He has 
proposed a pre-experimental investigation with a study sample of 224 clients, to which after 
applying a 12-question survey in order to evaluate the Marketing Plan and a 23-question 
survey to evaluate the positioning of the company both before As after the implementation 
of the marketing plan, it was possible to identify that the company has an unclear definition 
of the mission, the objectives are not formulated based on the real situation of the company., 
there is a lack of promotion of the attributes that offer their products, the company has little 
brand participation in the city, among others; That is why based on them, a marketing plan 
that covers each of these factors was implemented, achieving a significant improvement in 
the positioning of the company, concluding in this way that: 
 








En la actualidad, el marketing resulta ser una herramienta muy importante para poner 
en marcha a toda organización y posicionarla en el mercado, pues ahora no solo el 
brindar un buen servicio es requisito para mantenerse en el mercado, sino que se deben 
de considerar factores como la creciente competencia, el cambio tecnológico, la 
globalización, entre otros, es por ello que el plan de marketing resulta ser una principal 
herramienta de vital importante para adecuarse al actual mercado, sin embargo, aún 
existen algunos empresarios que  cometen el error de creer que un plan de marketing 
no aplica a su estilo de negocio, esto sumado a la desconfianza y la falta de 
conocimiento sobre dicha herramienta han conseguido que dicha empresas no alcancen  
su máximo potencial o finalmente fracasen (Peña, Lara, & Urrego, 2014). 
 
El mundo actual de la construcción está experimentando un cambio evidente debido a 
la innovación y requerimientos exigentes de mercados cada vez más competitivos. El 
principal reto de todas las constructoras hoy por hoy es conseguir una gran cantidad 
de clientes y poseer la habilidad de cerrar grandes proyectos posibles. En los países 
esencialmente de habla hispana, por muchos años, el marketing en el sector de la 
construcción fue una de las principales actividades a la cual no se le ha dado la 
importancia que verdaderamente merece, tal y como menciona Ramos (2016) al 
afirmar que “muchas empresas del sector de la Construcción nunca se han planteado 
siquiera realizar un plan de Marketing” (párr. 6). Las estrategias de marketing en el 
sector construcción deben estar direccionadas a mejorar las relaciones con el cliente y 
promocionar sus servicios a través de metodologías modernas de la mercadotecnia; el 
plan de marketing hoy por hoy es una de las principales herramientas más completas 
de la mercadotecnia, ya que esta permite determinar a los empresarios identificar cuál 
es la mejor manera para atraer clientes, venderles más y apoyarse en ellos para 
conseguir aún más clientes.  
 
La empresa SG COMARPI SAC dedicada al rubro de la construcción en la región San 
Martin, quien dedica su esfuerzo productivo para ejecutar efectivamente sus 
actividades, tiene, además, como objetivo principal, ser conocida especialmente como 
una empresa líder en el rubro, por lo que se ha visto en la necesidad de diseñar e 
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implementar un plan de marketing como herramienta para crear relaciones duraderas 
con el cliente, promocionar sus servicios a través de actividades de mercadeo que estén 
diseñadas bajo los mecanismos del marketing mix (producto, plaza, precio y 
promoción), herramienta que además permitirá diseñar estrategias innovadoras para 
aprovechar mercados nuevos e identificar segmentos nuevos en el mercado de la 
construcción, acciones que permitirán a temporal, mediano y extenso plazo el 
posicionamiento de la institución en la imaginación de los clientes. Pues en la región, 
una de las problemáticas que muestra las empresas constructoras es la mala gestión de 
las actividades de mercadeo, lo ha venido dificultando el posicionamiento de la 
empresa en el sector construcción; de tal forma a través del presente proyecto se 
pretende implementar un plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC de la 
ciudad de Moyobamba que sea utilizada como una herramienta que le permita 
posicionarse en el mercado y en la mentalidad de los clientes. 
 
En este contexto a nivel internacional encontramos. Cristea, A. Capatina, G. & 
Stoenescu, R. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Country-of-Origin 
Effects on Perceived Brand Positioning. (artículo científico) Procedia Economics and 
Finance, Romania. Siendo el tipo de estudio descriptivo con un diseño no 
experimental, se tomó como población y muestra a 263 personas, a quienes se aplicó 
la entrevista acompañado del cuestionario como instrumento. Se llegó a concluir que, 
la imagen del país de origen de un producto influye la calidad percibida del producto, 
que afecta las percepciones sobre los atributos funcionales, como la confiabilidad, la 
seguridad o actuación, asimismo en un contexto global, el posicionamiento 
internacional plantea nuevos desafíos de posicionamiento, como el manejo de los 
efectos de los países de origen que pueden alterar significativamente la posición de un 
producto, ya sea agregando o restando valor al nivel de congruencia entre el 
posicionamiento deseado y el percibido, además para controlar mejor el 
posicionamiento, los vendedores deben investigar las asociaciones relacionadas con 
categorías específicas de productos, así como las asociaciones con respecto al país de 





Vallet, T. Rivera, P. Vallet, L. y Vallet, A. (2016). En su trabajo de investigación 
titulado: Eficiencia del plan de marketing como técnica de aprendizaje cooperativo. 
(artículo científico) European Research on Management and Business Economics. 
Vigo, España. El tipo de estudio fue explicativo y de diseño no experimental el cual 
se tomó como muestra a 319 alumnos. Se concluye que: El aprendizaje cooperativo es 
de vital importancia para desarrollar un mejor aprendizaje de las asignaturas así como 
también en el rendimiento del equipo, de igual modo es muy importante implementar 
un plan de marketing de mejoramiento del aprendizaje cooperativo para que los 
estudiantes aumenten su capacidad y tengan una adecuada utilización del AC en todas 
las aulas, además con el aprendizaje cooperativo permitirá que los alumnos mejoren 
su rendimiento de aprendizaje y encuentren nuevos amigos para que de esa manera 
exista un buen compañerismo entre todos y se apoyen en lo que puedan ya sea para 
mejorar el rendimiento de los demás así como también mejorar sus propios 
conocimientos. 
 
Zambrano, M. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Plan de marketing 
estratégico para posicionar la marca de la empresa Sorimun S. A. (Constructora - 
Inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil. (Tesis de pregrado). Universidad de 
Guayaquil. Ecuador. Por lo tanto, esta investigación ha sido de tipo propositiva con 
diseño experimental, para la cual ha tomado una muestra de 193 personas entre 
directivos, empleado y clientes, quienes han sido entrevistados y encuestados. 
Llegando finalmente a las siguientes conclusiones, inicialmente la empresa 
constructora no contaba con una marca que lo represente, al igual que no se 
desarrollavan estrategias para meketear los servicios de la empresa, motivo por el cual 
se ha creado un plan de marketing estratégico con la finalidad de posicionar la marca 
Sorimun dando un alto realce al logotipo y los atributos de la misma, generando una 
identidad que compenetre a los clientes internos y externos. 
 
Haro, G. Castillo, M. Bermeo, G. Chávez, E. y Albarrasin, M. (2018). En su trabajo 
de investigación titulado: Plan de marketing como herramienta de posicionamiento 
para la empresa “Técnicentro Galápagos. (artículo científico) Revista de 
Investigación Talentos. Azogues, Ecuador. Siendo el tipo de investigación no 
experimental, en la que obtuvo como muestra 353 clientes, a quienes se aplicó como 
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técnica de recolección de datos la entrevista con un cuestionario de preguntas abiertas 
y cerradas como instrumento. Concluyendo que, se realizó el plan de marketing para 
la empresa Tecnicentro Galápagos desglosada en estrategias de posicionamiento, 
ventajas competitivas y mezcla de marketing, enfocadas esencialmente en plataformas 
digitales como las redes sociales y la prensa. Asimismo, se comprobó que la hipótesis 
utilizando el coeficiente de correlación de Spearman el nivel de correlación entre las 
variables es de 0,828 lo que indica una correlación fuerte entre el plan de marketing y 
el posicionamiento de la empresa, validándose así la hipótesis planteada pues en la me-
dida que se mejoran las estrategias de marketing y con ella la información recibida por 
los usuarios se incrementa el posicionamiento de la empresa en la mente de los 
consumidores. 
 
Alomoto, D. (2018). En su tesis denominada: Plan de marketing para la empresa 
Mahg Arquitectura y Construcción en el distrito metropolitano de Quito. (Tesis de 
pregrado) en la Universidad Tecnológica Israel. Ecuador. Siendo el tipo de estudio 
descriptivo e inductivo con un diseño no experimental, puesto a que se tomó muestra 
286 personas, se aplicó como técnica la encuesta con un cuestionario como 
instrumento. Llegando a concluir que, el plan de marketing mejorará la rentabilidad de 
la empresa, la posicionará en el mercado, ya que ofrecerá casas un precio más accesible 
que el de la competencia y con materiales ecológicos. MAHG potencializará la 
satisfacción de sus clientes y maximizará sus utilidades al incrementar la demanda de 
los habitantes de Quitumbe, ya que se les oferta lo que el cliente busca por ejemplo 
casas de 200 a 300 m2 desde $100.000 a $140.000. 
 
Acosta, M. (2018). En su trabajo de investigación titulado: Diseño de estrategias de 
marketing para la empresa Construcciones y Cubiertas Klaere Cía. Ltda. de la ciudad 
de Guayaquil. (Tesis de pregrado) en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Se 
planteó como tipo investigación descriptiva con un diseño exploratorio, la muestra 
estuvo conformada por 39 clientes, a quienes se aplicó como técnica de datos la 
encuesta con un cuestionario de preguntas como instrumento. Llegando a las siguientes 
conclusiones que, se logró plasmar las estrategias SEO para el encuentro de la palabra 
obra civil en el sitio web o Google, asimismo se determinó la capacitación de los 
trabajadores no es adecuada, los materiales son de baja calidad, como también no se 
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utilizan los medios de comunicación para hacer publicidad y poder captar nuevos 
clientes. 
 
En el contexto a nivel nacional encontramos. León, G. y Pereda, P. (2016). En su 
investigación titulado: Propuesta de un plan estratégico de marketing para mejorar el 
posicionamiento de la empresa contratistas León Ingenieros S.R.L. en la ciudad de 
Trujillo (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de Trujillo; Perú. Siendo el estudio 
de tipo aplicada de diseño pre experimental, para la cual se ha tomado una muestra de 
384 personas que han sido encuestadas a través de un cuestionario de preguntas, por 
lo que se ha llegado a las siguientes conclusiones: dada la metodología utilizada en 
una evaluación inicial del posicionamiento se ha establecido un nivel medio, por lo 
tras la implementación del plan estratégico de marketing que ha agrupado estrategias 
de producto, precio, plaza, y promoción lo que ha permitido consolidar aún más el 
posicionamiento de la empresa, demostrado a través de una post evaluación pues el 
nivel de posicionamiento se ha incrementado a un año de la implementación del plan 
de marketing; demostrando de tal forma que las estrategias de marketing mejora el 
posicionamiento. 
 
Vildoso, A. (2017). En su investigación titulado: Marketing relacional y 
posicionamiento de la empresa ODD-IT S.A.C., distrito de San Isidro, 2017. (Tesis de 
Pregrado) Universidad César Vallejo. Lima, Perú. El tipo de investigación fue básica 
y con un diseño no experimental, se tomó como muestra a 200 personas a quienes se 
les aplico la técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumento. Se llegó a las 
siguientes conclusiones, que las variables ya mencionadas si tienen una relacionante 
entre ellas, además el marketing relacional es un instrumento de gran apoyo para que 
la empresa ODD-IT S.A.C para que tenga un adecuado posicionamiento y genere 
relaciones con los consumidores y clientes de la misma, asimismo toda empresa debe 
de utilizar el marketing relacional en sus empresas para mejorar la relación con los 
clientes y de esa manera ellos se sientan satisfechos con la buena atención y el buen 
servicio brindado de parte de los trabajadores de la empresa. 
 
Silva, I. (2017). En su tesis titulado: Marketing mix en el posicionamiento de la marca 
Sali en el mercado ferretero Las Malvinas, Lima, 2016 (Tesis de pregrado). 
6 
 
Universidad César Vallejo. Lima, Perú. Siendo el estudio de enfoque cuantitativo, de 
diseño no experimental; en cual ha tomado en cuenta una muestra de 132 clientes; por 
lo que ha utilizado una encuesta y cuestionario como técnica e instrumento. Llegando 
a concluir que, realmente el marketing mix incide en el posicionamiento de la empresa 
mencionada, corroborada por el nivel de correlación de 0,775; por otro lado, se ha 
identificado que es un tanto compleja posicionar una marca en el mercado, aun mas si 
esta es altamente competitiva, sin embargo, esta se puede lograr con estrategias 
innovadoras que estén además adecuadamente gestionadas. Por lo tanto, requiere de 
mucho esfuerzo y responsabilidad, para poder transmitir un mensaje claro a través del 
logo, la cual comunique los atributos y beneficios del producto/servicio, información 
que quede grabada en la mente del consumidor. 
 
Torres, V. y Zumaeta, W. (2018). En su trabajo de investigación titulado: Plan de 
marketing para el posicionamiento de la empresa Poloprint SAC, Chachapoyas 2018. 
(Tesis de pregrado) Universidad César Vallejo. Chiclayo, Perú. El tipo de 
investigación fue descriptivo propositivo y de diseño no experimental, se tomó como 
muestra a 23 personas a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta y el cuestionario 
como instrumento. Se concluye que, la empresa no tiene un plan de marketing, esto 
está provocando el mal funcionamiento de sus ventas, actividades y operaciones de la 
misma de igual modo sus objetivos no están bien establecidos, además el personal de 
ventas no está brindando una adecuada atención y servicio a los clientes y los precios 
no son accesibles motivos por la cual la empresa no está siendo reconocida y está 
perdiendo clientes por lo que dicha empresa realizará su plan de marketing para 
mejorar su posicionamiento y ser reconocida por el buen servicio y la calidad de sus 
productos.   
 
Vega, N. (2018). En su trabajo de investigación titulado: Marketing estratégico y su 
influencia en el posicionamiento de la empresa OTS S.A.C San Isidro - Lima, 2018. 
(Tesis de pregrado) Universidad César Vallejo. Lima, Perú. El tipo de investigación 
fue Explicativo – Causa y con un diseño no experimental, se tomó como muestra a 36 
personas a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta y el cuestionario como 
instrumento. Se concluye que, el marketing estratégico es una herramienta de vital 
importancia para el adecuado posicionamiento de la empresa, además el 22.22% de las 
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personas censadas se encuentran de acuerdo con la dimensión del comportamiento del 
consumidor  pero el 63%  de las personas están indecisas es decir no están de acuerdo 
ni en desacuerdo, asimismo con la implementación del marketing estratégico en las 
empresas permitirá el aumento de sus ingresos asimismo ayudare en el desarrollo de 
sus operaciones y actividades de igual modo para que la empresa logre obtener 
posibles clientes tendrá que implementar un apropiado marketing estratégico para 
poder cumplir todos sus objetivos planeados. 
 
Casanova, M. y Manay, J. (2019). En su trabajo de investigación titulado: Estrategia 
de marketing relacional para mejorar el posicionamiento de la empresa Apuesta Total 
“Free Games” SAC – Chiclayo 2017. (Tesis de pregrado) en la Universidad Señor de 
Sipán. Pimentel, Perú. Siendo el tipo de investigación descriptivo y propositivo con un 
diseño no experimental; siendo la muestra conformada por 200 clientes, se utilizó 
como técnica de recolección de información la encuesta con un cuestionario como 
instrumento. Concluye que: Con respecto a la situación del marketing relacional en la 
empresa Apuesta Total “Free Games” SAC, se evidencia que los clientes sienten el 
marketing relacional es regular, es decir, un 20% no se siente muy satisfecho, también 
existe una buena relación empresa- cliente valorándolo con un 76%. Y solo 3% lo 
toman como muy bueno, sin embargo, evidencia que existe un espacio para mejorar. 
Por lo tanto, el nivel de posicionamiento que se evidencia en dicha empresa, se 
determina que los clientes consideran que el posicionamiento en la empresa es bueno 
con un 63%, un 26% que es Muy bueno y un 12% menciona que su nivel es regular. 
Cabe resaltar que existe un espacio para las mejoras. 
 
Mechán, E. (2019). En su trabajo de investigación titulado: Plan de marketing para el 
posicionamiento de marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, 
Chiclayo. (Tesis de Maestría) Universidad César Vallejo. Chiclayo, Perú. El tipo de 
estudio fue descriptivo simple-Propositivo y con un diseño no experimental, se tomó 
como muestra a 150 personas a quienes se les aplico la técnica de la encuesta y el 
cuestionario como instrumento. Se llegó a las siguientes conclusiones: La empresa 
debe de implementar apropiadas estrategias y técnicas para el adecuado 
posicionamiento de la misma, asimismo debe de ejecutar y realizar campañas de 
marketing en la ciudad para localizar más clientes, además no brinda mucha 
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consideración a la publicidad y promoción de sus marcas patrocinadas de igual modo 
no aprovecha su ubicación geográfica y  no tiene un apropiado plan de marketing por 
la falta de interés hacia ese tipo de técnica que resulta ser muy importante para el 
posicionamiento de las empresas. 
 
En este contexto a nivel regional encontramos. Pisco, S. y Tocto, S. (2016). En su 
trabajo de investigación titulado: Evaluación del marketing digital y su relación con 
el posicionamiento de las empresas de banca múltiple del Distrito de Tarapoto del año 
2014. (Tesis de pregrado) en la Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto, Perú. 
Siendo el tipo de estudio Aplicativo – Descriptivo acompañado de un diseño no 
experimental, se tomó como muestra 335 empresas, a quienes se procedió aplicar como 
datos de información la encuesta y con un cuestionario como instrumento. Llegando a 
concluir que: actualmente todas las entidades financieras manejan el marketing digital, 
encontrándose en la investigación que las que más lo utilizan son el BCP y BBVA, en 
un grado medio Interbank y en menor grado Scotiabank. Asimismo, En cuanto al 
posicionamiento sobre la calidad de servicio y competencia podemos concluir que el 
BCP es considerado como el líder del mercado, en segundo lugar, se encuentra el 
BBVA. 
 
Saavedra, J. (2017) en su estudio titulado: Satisfacción del cliente y Posicionamiento 
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 2017. (Tesis 
de pregrado) en la Universidad César Vallejo. Tarapoto, Perú. El tipo de metodología 
fue descriptiva correlacional con un diseño no experimental, la muestra estuvo 
compuesta por 284 socios, se utilizó como instrumento el cuestionario de preguntas. 
Concluye que: se determinó un nivel de significancia 0.454 comprobando que no 
existe relación entre la satisfacción del cliente y Posicionamiento de la cooperativa de 
ahorro y crédito del oriente, en el 2017. Asimismo, dicha empresa en el 2017 se 
encuentra en el 2° puesto a nivel de posicionamiento de manera global, los mismos 
que con respecto al atributo Rapidez de Servicio y Confiabilidad se encuentra en 
Primer puesto, con respecto al atributo Calidad de Servicio se encuentra en el Segundo 
puesto, con respecto al atributo Accesibilidad y Facilidad se encuentra en el Tercer 




Saavedra, L. (2017) en su estudio denominada: Marketing relacional y 
posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, año 
2016. (Tesis de Pregrado) Universidad César Vallejo. Tarapoto, Perú. El tipo de 
estudio fue cuantitativo y como diseño descriptivo correlacional, se tomó como 
muestra a 366 personas a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta y el 
cuestionario como instrumento. Se llegó a las siguientes conclusiones, que si existe 
una relación directa entre las variables ya mencionadas, además la empresa no tiene 
un adecuado servicio al cliente, sus precios son poco accesibles, deficiencia en sus 
promociones personalizadas, además no tiene una adecuada comunicación entre 
trabajadores y consumidores en lo que esto está permitiendo que dicha empresa 
disminuya sus ventas y pierda sus clientes, por lo tanto para el adecuado crecimiento 
y posicionamiento de una empresa se tiene que implementar estrategias relacionales 
para que de esa manera tengan una buena relación ya sea entre trabajadores y clientes. 
 
Ramírez, C. (2017) en su trabajo de investigación titulado: Plan de marketing digital 
y su relación con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC de la provincia 
de San Martín, periodo 2016. (Tesis de pregrado) en la Universidad César Vallejo. 
Tarapoto, Perú. Siendo el tipo de investigación descriptiva correlacional, se tomó 
como muestra a 67 personas, a quienes se les aplicó como técnica de recolección la 
encuesta y como instrumento el cuestionario. Llegando a concluir que, el plan de 
marketing digital de la empresa en estudio, ha sido calificada como inadecuada, pues 
los resultados obtenidos apuntan a que las estrategias que se encontraría aplicando 
Gargano Mt SAC, son inadecuadas, y no necesariamente se encuentran alcanzando los 
fines para los cuales fueron elaboradas. Asimismo, la dicha empresa cuenta con un 
posicionamiento bajo, pues, no presenta mayor relevancia en comparación de sus 
competidores, mismos que en varios aspectos han logrado superarlo, sin embargo y 
pese a ello, la empresa cuenta con sus respectivos clientes. 
 
Romero, J. (2018) en su tesis titulado: Promoción y posicionamiento en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L Tarapoto, 2016. (Tesis de pregrado) en la 
Universidad César Vallejo. Tarapoto, Perú. Se aplicó como metodología correlacional 
con un diseño descriptivo no experimental, se obtuvo como muestra 163 personas, a 
quienes se procedió aplicar como técnica la encuesta con un cuestionario como 
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instrumento. Concluyó que: no existe relación entre la promoción y el 
posicionamiento, pues el modo en cómo se emplea la promoción de la marca o 
publicidad influye en que si la misma será reconocida, recordada y posicionada en la 
mente del consumidor y por ende en el mercado. Asimismo, el posicionamiento de la 
empresa es bajo, pues existen ciertas falencias relacionadas a la prominencia de la 
marca, ya que la mayoría de veces no lo asocian a aspectos que le hagan recordar 
siempre, tampoco se identifican con facilidad la marca y fachada, casi nunca toman 
las implicaciones estratégicas para ofrecer su producto, a su vez el desempeño de la 
marca no es eficiente. 
 
En este contexto a nivel local encontramos. Alva, M (2016). En su trabajo de 
investigación titulado: Marketing relacional y su efecto en la fidelización de los 
clientes de la empresa Chunga Consultores S.A. Moyobamba en el año 2015 (Tesis de 
pregrado). Universidad César Vallejo. Moyobamba, Perú. Se aplicó como metodología 
correlacional con un diseño descriptivo no experimental, se obtuvo como muestra 163 
personas, a quienes se procedió aplicar como técnica la encuesta con un cuestionario 
como instrumento. Concluyó que, no existe relación entre la promoción y el 
posicionamiento, pues el modo en cómo se emplea la promoción de la marca o 
publicidad influye en que si la misma será reconocida, recordada y posicionada en la 
mente del consumidor y por ende en el mercado. Asimismo, el posicionamiento de la 
empresa es bajo, pues existen ciertas falencias relacionadas a la prominencia de la 
marca, ya que la mayoría de veces no lo asocian a aspectos que le hagan recordar 
siempre, tampoco se identifican con facilidad la marca y fachada, casi nunca toman 
las implicaciones estratégicas para ofrecer su producto, a su vez el desempeño de la 
marca no es eficiente. 
 
Díaz, V (2016). En su trabajo de investigación titulado: Gestión de marketing y 
rentabilidad de la empresa Repuestos Motor´s Mejía E.I.R.L. año 2014 ciudad de 
Moyobamba (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo. Moyobamba, Perú. El 
tipo de estudio fue correlacional y de diseño no experimental, se tomó como muestra 
a 3 personas a quienes se les aplicó la técnica de la entrevista y como instrumento la 
guía de entrevista. Concluyó que, la empresa no cuenta con normas y policías 
convenientes para un mejoramiento de la gestión del Marketing, asimismo el 
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desarrollo de la preparación de marketing de dicha empresa es deficiente, además para 
mejorar la gestión de marketing de la empresa Motor´s Mejía E.I.R.L el gerente 
encargado implementara estrategias y métodos para llevar una buena administración y 
control de las actividades y operaciones de la misma con la finalidad de lograr la 
rentabilidad y el crecimiento en el mercado, asimismo dicha empresa realizara 
promociones y ofertas dirigidos a sus consumidores con la finalidad de fidelizar más 
clientes y de esa manera obtener más ingresos para el bienestar de la empresa. 
 
Abanto, G y Chavarri, W (2018). En su trabajo de investigación titulado: Plan Inbound 
Marketing para incrementar la fidelización de clientes de Pollos y Parrillas El 
Caporal-Moyobamba-San Martín-2018 (Tesis de pregrado). Universidad César 
Vallejo. Moyobamba, Perú. El tipo de estudio fue explicativa con un diseño pre 
experimental, se tomó como muestra a 400 personas a quienes se les aplicó la técnica 
de la encuesta y el cuestionario como instrumento. Concluyó que: Antes de la 
implementación del Plan Inbound Marketing la empresa de Pollos y Parrillas no 
contaba con un nivel apropiado de fidelización de clientes, pero luego de la aplicación 
de dicha técnica logró obtener los resultados esperados en un determinado tiempo, 
asimismo el gerente no brindaba mucho interés al control y administración de las 
actividades de la empresa el cual estaba perjudicando al crecimiento y la rentabilidad 
de la misma, además algunos de los trabajadores de la empresa pollos y parrillas-el 
Caporal no contaban con técnicas y estrategias para brindar un buen servicios y 
atención a los clientes, el cual el gerente al notar estos tipos de percances realizo 
capacitaciones y actividades de confraternidad con la finalidad de llevar un buen 
desarrollo de la empresa. 
 
Para comprender mejor el plan de marketing y el posicionamiento, se ha visto 
necesario recoger información de distintas fuentes como parte del marco teórico, las 
cuales permitan identificar las características y las cualidades de cada una de las 
variables. 
 
El marketing hoy en día es estudiado en gran manera, ya que según Urueta (2019) 
señala que es una herramienta generalmente utilizada por numerosas empresas, puesto 
que le permite distinguir los requisitos de los clientes y utilizar dichos datos para 
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planear elementos que se ajustan perfectamente a los clientes con el único objetivo de 
cumplirlos y mediante una asociación provechosa. En la actualidad, este instrumento 
tiene un montón de investigadores que lo caracterizan de varias maneras: Según 
Stanton, Etzel y Walker (2007) en su libro proponen la definición adjunta de que “el 
marketing es una disposición completa de ejercicios de negocios elaborados para 
diseñar productos satisfactores de expectativas y necesidades” (p. 221). En lo que 
concierne a Hernández y Maubert (2009) sostienen que a lo largo de los años la 
terminología del marketing o mercadotecnia, ha tenido conceptualizaciones distintivas 
y se ha interpretado en diferentes cursos en naciones latinoamericanas, esto debido al 
poco aprendizaje o valoración para los maestros o representantes que la acepten como 
un aparato para el campo empresarial. 
Por su parte, Monferrer (2013) considera que el marketing, debe ser entendida como 
una  
Filosofía especialmente de negocio que se concentra primordialmente en el 
consumidor, [..]de modo que se fundamenta en un conjunto de técnicas 
relacionadas esencialmente a los análisis estratégicos de los diferentes mercados, 
así como también de una serie de métodos de mercantilización principalmente 
afiliadas a la determinada operativización de las labores de reacción hacia los 
diferentes mercados (p. 16). 
 
Según Fischer y Espejo (2011) sostiene que la misión “es cumplir las necesidades y 
expectativas de los compradores a través de una reunión organizada de actividades” 
(p. 11). Es decir que la satisfacción de los consumidores es lo más fundamental, ya que 
para poder lograrlo se verá primordialmente investigar sus necesidades, expectativas 
y deseos que el consumidor tiene. Por su parte, Fischer y Espejo (2011) el objetivo 
primordial del marketing “es cumplir adecuadamente con los deseos y percepciones 
de los consumidores y clientes” (p. 11). La forma básica de lidiar con los objetivos del 
marketing ha llevado a numerosas personas a expresar su inquietud por la manera en 
que numerosos mercadólogos dedican tiempo por lograrlos. 
 
Asimismo, Ivanova (2019) señala que el marketing es vital para la empresa, pero no 
solo para el éxito si para su existencia de la misma, puesto que es la conexión que tiene 
la empresa con el cliente, mediante esta forma sabemos que, como, cuando y donde 
demanda el producto o servicio. Las estrategias y técnicas de mercado reconocen en 
qué fragmento o secciones de mercado concentrarse. Este procedimiento comienza con 
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una observación de AOM, que comprende la representación y el calibre del tamaño y 
la capacidad de las ofertas de las porciones de mercado que son importantes para la 
organización, a pesar de la evaluación de los rivales clave en estos fragmentos de 
mercado. 
 
El marketing dentro de la organización está por dos razones: 1) brindar momentos 
positivos de la verdad, 2) genera prescripción del producto; porque el consumidor 
debería estar satisfecho, el consumidor es quien consume lo que la empresa ofrece 
mientras que el cliente es quien paga, entonces el marketing se dirige para ambos. 
(Pope y Lowen, 2009). El cliente, tanto presente como potencial, asume un trabajo 
crucial al hacer la propuesta publicitaria vital básica. Esto sin pasar por alto a los 
contendientes fundamentales, siendo otros personajes básicos en pantalla dentro del 
plan de marketing, para estimar sus cualidades y defectos, a fin de mejorar la situación 
actual de la organización y establecer una separación razonable con ellos. 
 
Asimismo, Montes, Velásquez, & Acero, (2017) menciona que el marketing es 
importante porque 
Es responsable de generar productividad para la organización desde una 
perspectiva comercial, y es responsable de crear instantáneas positivas de 
adquisiciones y la solución de la gran administración, marca u organización. En 
este sentido, numerosas organizaciones pierden la marca con respecto a la 
publicidad, que comprende vender el artículo todo lo considerado, sin vender el 
requisito para el producto. (p. 34) 
 
Por su parte, Lovelock, Reynoso, y Huete (2004) determina que existen numerosas 
clases de marketing, pero en la cuales cada una se adapta al tipo de planes que se desea 
trabajar, pero entre las principales podemos mencionar (al marketing mix) el cual 
resulta ser de vital importancia para la empresa: 
 
• Marketing mix: Hace referencia a las cuatro “P” del marketing, Cuatro factores que 
la organización puede consolidar según lo indicado por las metas o resultados 
anticipados. Debido a estas variables, la organización puede coordinar su 
movimiento en el mercado y desarrollar la metodología que considere adecuada, es 
decir, permite mejorar las estrategias para superar el mercado. (Kotler y Armstrong, 
2008, p. 234). Ofrece la posibilidad de tener la opción de centrarse en el grupo de 
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interés previsto y la correspondencia directa con ellos, sin desperdiciar dinero en 
los esfuerzos de marketing. Dentro de las instituciones es extremadamente valioso 
ya que la gran mayoría de las metodologías de publicidad computarizadas que se 
aplicarán significan llegar a una especialidad o mercado, de manera correcta, con 
los datos que requieren o necesitan para envolver el liderazgo básico para la 
organización. 
 
• Marketing de servicio: por su parte, Cobra (2003) define: como una doctrina que 
busca principalmente estudiar los diferentes fenómenos que se muestran en la venta 
de productos y servicios. Asimismo, Lovelock, Reynoso, y Huete (2004) cabe 
resaltar que hace varias décadas el marketing se ha basado en las 4 p las que están 
orientadas a la venta de bienes tangibles, pero hoy en día se ha surgido algunas 
modificaciones en el marketing por lo que se le agregado 3 P adicionales al 
marketing de servicios. Persona, procesos y physical evidence (Evidencia física) 
 
• Marketing estratégico: Según Kotler (2001) menciona que el marketing estratégico:  
busca normalmente conocer las perspectivas existentes y futuras de los 
consumidores y clientes, localizar esencialmente nuevos e innovadores nichos 
de mercado, de tal modo que también busca identificar diferentes segmentos de 
mercado potenciales, e incluso estimar el potencial de los mismos, orientando a 
la institución a busca oportunidades competentes y diseñar e implementar un 
plan de marketing estratégico (p. 241).  
 
• Marketing operativo: Ante ello, Jacques, Gallucci, y Sicurello (2009) sostiene que 
el marketing operativo “es un procedimiento encaminado a la acción 
principalmente que se desarrolla sobre un horizonte de planificación de corto a 
mediano plazo” (p. 9). Asimismo, Kotler (2001) menciona en su libro que la labor 
de dicho marketing implica la organización de las normas y políticas de 
distribución, comercialización y comunicación para brindar información a los 
consumidores y compradores potenciales. Además, Kotler (2001) menciona que el 
marketing operativo tiene como objeto “mejorar las relaciones interpersonales entre 
colaboradores, proveedores y la organización, e incluso es de vital importancia para 




• Marketing corporativo: Por su parte, Muñoz (2001) define que “es llamado también 
como marketing interno, ya que determina un plan de marketing de puertas 
confiables especialmente adentro de la institución, con la única finalidad de 
fidelizar a todos los trabajadores de la entidad” (p. 41). 
 
Tras haber comprendido la definición de marketing, es indispensable conocer cuál es 
la composición de un plan, siendo esta analizada a través de diversos autores como: 
 
Muñiz (2018) por su parte manifiesta que un plan de marketing “es una herramienta 
importante en toda organización, ya que facilita en gran manera la mercantilización y 
comercialización eficaz de cualquier tipo de bien o servicio” (p. 343). Se utiliza para 
aclarar las tácticas de cómo aplicamos en la promoción para llegar a la satisfacción 
legal de los objetivos del acuerdo, el procedimiento sirve para obtener resultados 
anhelados, decidir las posiciones de publicidad, aventurar el volumen de exhibición y 
planificar piezas factibles de la industria en general dentro de cada sección 
 
De tal modo que según Nevretdinova (2019) indica que “toda empresa depende de ella 
para triunfar en su rubro” (p.109), de lo contrario las actividades de marketing que 
realice no ofrecerá buenos resultados, además, que cada plan se adecuará a las 
necesidades de la empresa. El marketing incorpora encontrar lo que el cliente necesita 
y combinarlo con los resultados de una institución que satisfaga las necesidades de la 
misma, y si el procedimiento es fructífero para apoyar al producto. En cuanto a ello, 
Muñiz (2018) pone en evidencia que un plan se desarrolla a través de cuatro pasos, tal 
y como se muestra a continuación: Paso 1: para identificar la posición en la que 
estamos en el mercado es esencial ejercer una observación a la organización de manera 
interna y externa, paso 2: posteriormente se debe definir a dónde queremos ir, para ello 
es fundamental el establecimiento de metas de marketing,  
 
Por otro lado, Carrie (2018) manifiesta que es necesario determinar qué es lo que se 
debe de hacer para lograr nuestras metas, 
para ello es necesario identificar que estrategias y actividades se deben 
desarrollar para lograr cada uno de los objetivos, es indispensable que durante la 
ejecución de las estrategias y acciones realizar evaluación y controles de todo el 
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procedimiento desarrollado de tal manera aplica la retroalimentación en los 
puntos que sea necesaria. (p.83) 
 
además, Romanovich (2019) recalca que “la mayoría de los gerentes aceptan que es 
necesario algún tipo de procedimiento para la planificación de marketing” (p.173). 
Rajeev (2018) señala que necesitan un sistema que les ayude a pensar de manera 
estructurada y también a hacer explícitos sus modelos económicos intuitivos del 
negocio.  
 
Desafortunadamente, muy pocas empresas tienen sistemas de planificación que poseen 
características competitivas. Sin embargo, aquellos que lo hacen tienden a seguir un 
patrón de pasos determinados (Baker, 2003). 
 
Cake (2019) indica que el plan de marketing es parte del plan estratégico de toda 
empresa, ya que implica realizar diversos análisis, definir objetivos y estrategias que 
aprovechen las oportunidades y fortalezas, y por otro lado que se minimicen las 
amenazas y debilidades.  
 
Ademas, Nagra (2017) Señala que ciertas actividades del plan de marketing son parte 
del plan operativo, 
como son el cumplimiento y el control de sus funciones de mercadeo. el 
marketing estratégico permite a la empresa planificar, ejecutar y controlar las 
actividades programadas, siendo esta función la que verifique la efectividad de 
las mismas, las que ayudaran además a aplicar medidas correctivas en mejora 
del plan. (p.125) 
 
siendo así, Monferrer (2013) ofrece una teoría o procedimiento para “desarrollar un 
plan de marketing direccionado al servicio y mejorar las interacciones con él cliente” 
(p.65), por lo que es ideal para seguir cada uno de los procesos 
 
Izquierdo (2019) señala, que un plan de marketing se estructura bajo cinco 
componentes, siendo el análisis, objetivos, estrategias, ejecución y control, las que se 




a) Análisis de situación: Aricova (2019) indica que el análisis situacional implica el 
esclarecimiento del donde estamos, es decir realizar un análisis para conocer en 
qué situación se encuentra la empresa, pues tal y como considera también 
Monferrer (2013) el beneficio de dicho análisis “es conocer las diferentes 
situaciones reales de la institución, así como los riesgos y beneficios que les brinda 
el mercado” (p. 39), análisis que es conocida como FODA, la cual agrupa diversas 
situaciones de su entorno interno y externo. 
 
b) Misión y objetivos: Posteriormente, para Mourad (2018) es importante definir la 
misión y los objetivos del plan de marketing bajo los cuales la empresa 
desarrollará sus actividades comerciales, por lo que en ella se aclara la 
interrogante de ¿adónde queremos ir?, siendo este el inicio y el camino para definir 
lo que queremos y en que queremos convertirnos como organización. Constanza 
(2018) indica que a través de la misión se expone el propósito de la organización, 
a donde quiere llegar y en qué tiempo, por lo que al formular la misión se debe 
dar respuesta a la interrogante: ¿qué es lo que queremos conseguir? y ¿en cuánto 
tiempo?  
 
c) Estrategias de marketing: Por otro lado, Monferrer (2013) manifiesta que “la 
selección de las estrategias de marketing presume la determinada definición de la 
forma de conseguir las metas de marketing determinados” (p. 43); estrategias que 
además agrupa una serie de acciones que guía su cumplimiento, haciendo posible 
que las estrategias sean desarrolladas en tiempo determinado y con el presupuesto 
necesario, en los cuales son tres tipos de estrategias de vital importancia 
(estrategias de crecimiento, competitivas de klother y según la ventaja profesional 
de porter). 
 
d) Ejecución: En cuanto a la ejecución del plan de marketing, Pyanova (2019) indica 
que “cuando se detalla la metodología de promoción más adecuada, es importante 
acomodar su uso a través de muchas actividades que lo ayudan y lo ejecutan.” (p. 
93). Meza (2018) señala que las acciones deben ser coherente, además de 
coordinar su ejecución, ya que estas deben apoyar al cumplimiento de los 




e) Control: Molina y Torres (2017) indica, es de gran importancia asegurarse que se 
hayan alcanzado la metas y objetivos del plan, a través del permanente control de 
las acciones y recursos designados, función que debe ser desarrollada a través de 
los siguientes pasos: 
Estimación de los resultados (dependerá legítimamente de los objetivos 
establecidos); Comparación principal entre estimaciones y logros (para 
determinar si los objetivos se han considerado o no y en qué providencia hubo 
desorientaciones) y valor de actividades restaurativas (para desviar las 
deficiencias de los efectos anticipados) (Monferrer, 2013, p. 48). 
 
Por otra parte el posicionamiento ha sido estudiado por gran cantidad de autores, los 
cuales han dado conceptualizaciones de gran variedad a la variable, entre ello tenemos 
a Stanton, Etzel, y Walker (2007), el cual sostiene que “es aquella utilización que 
ejerce la organización de todas las herramientas que tiene para generar y poder 
impregnar en la imaginación de sus consumidores meta y establecer una verdadera 
imagen en cuanto a los bienes y servicios de los competidores” (p. 216).  
 
Asimismo, el posicionamiento es “la actividad de estructurar de lo que ofrece y 
muestra una determinada empresa e institución, con el objetivo de contar con un 
espacio inconfundible en la mentalidad de los compradores del mercado.” (p. 276). Es 
decir que, es el propósito de ubicar el producto en la imaginación de los clientes. Según 
Kotler y Keller, (2012) menciona que: 
Para desarrollar un eficaz posicionamiento, las organizaciones necesitan analizar 
a sus rivales, al igual que sus clientes actuales y potenciales. Los profesionales 
en el marketing deben reconocer las técnicas, los destinos, las cualidades y las 
deficiencias de los contendientes. (p. 294) 
 
Por otra parte, según Kotler y Armstrong (2008) expresa que, “posicionar es dar a 
entender que un artículo posee un lugar inconfundible, particular y atractivo, en 
relación con los artículos en competencia, principalmente en el cerebro de los 
compradores objetivo” (p. 242). Ante ello, Trout y Rivkin (2009) sostiene que el 
posicionamiento es el “sitio de la imaginación que implica el origen del artículo y su 
imagen cuando se compara esencialmente con el resto de los artículos o marcas en 
competencia, asimismo muestra la opinión de los clientes sobre los artículos que 




Para la obtención de buenos resultados es fundamental que la empresa lleve en cuenta 
sus estrategias especialmente de marketing, con la intención de poder diferenciarse de 
los demás competidos, especialmente por los artículos y servicios que ofrece. 
(Fayvishenko, 2018).  
 
El posicionamiento tiene como objetivo colocar el nombre, la imagen de un artículo 
específico en un lugar que se muestra ante los clientes o compradores, ya que reúne 
los mejores aspectos y cualidades para abordar sus necesidades. Esto condensa el 
objetivo principal del posicionamiento. (Barrón, 2010). E incluso el posicionamiento 
es la forma en que se confía en que el artículo entrará en la psique del comprador, se 
conoce como el procedimiento donde las personas ven un artículo o administraciones, 
en ese punto lo colocan en una clasificación poco común, de tal modo que el 
posicionamiento debe entenderse como una dinámica maravillosa, donde el artículo es 
requerido durante bastante tiempo, sin embargo, con el tiempo puede cambiar. 
 
Por lo tanto, para Baker (2003) el posicionamiento “es el proceso de diseño de una 
imagen y valor para que los consumidores dentro del segmento objetivo entiendan qué 
representa la compañía o marca en relación con sus competidores” (p. 279). 
 
Ayala (2013) indica que la organización está enviando un mensaje a los consumidores 
y tratando de establecer una ventaja competitiva que espera que atraiga a los clientes 
en el segmento objetivo.  
 
Un concepto más consistente nos ofrece Keller (2008) pues manifiesta que el 
posicionamiento “incluye la prueba distintiva y la base de los enfoques de disparidad 
o igualdad y los propósitos de contraste para decidir el carácter y la imagen correctos 
de la marca u organización” (p. 98).  
 
Según Kotler (2001) menciona que antes de posicionar alguna cosa, antes debemos 
tener en cuenta los siguientes tipos de posicionamiento: Por particularidad, por 
beneficio, por utilización o cuidado, por competencia, por calidad de bienes y por 
precio. Según Mullins, Walker, Boyd, Larréché, y Jean-Claude (2007) mencionan que 
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para ejercer una buena maniobra de las estrategias de posicionamiento se deben 
contener puntos principales para el buen desarrollo de la institución. Por otro lado, 
Orgulescu (2019) manifiesta que para “ejercer un adecuado posicionamiento de una 
determinada institución o empresa no se despisten de su técnica o método” (p.159). 
 
Ruiz (2015) manifiesta que no desaprovechen el nicho de posicionamiento que ya ha 
generado, no se convierta especialmente su principal posicionamiento en una opinión 
forzada, e incluso Dumitru y Vitalie (2019) señala que no se dejen llevar por sus 
intereses individuales, no deje que la investigación de beneficios perturbe sus tácticas 
de posicionamiento, no trate de optimizar sus cosas que están marchando de la mejor 
manera.  
 
Para poder evaluar dicho posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la 
ciudad de Moyobamba, ha sido importante tomar principales parámetros que 
contribuyan a decidir el sitio que posee la institución en la mente de sus clientes. Esto 
se basará en las seis dimensiones que forman el reconocimiento de la empresa 
presentada por Keller (2008), en los que se adaptaran indicadores al ajuste de 
concentrado para lograr una comprensión superior de cada dimensión. 
 
a) Relevancia del servicio: Esta dimensión mide la conciencia del cliente que tiene de 
ella, es decir, los medios por los cuales regularmente y cuán simple es evocado en 
varias circunstancias. Es fundamental que el cliente sepa sobre la marca y pueda 
recordarla y reconocerla en diferentes circunstancias. 
 
Un servicio con alta visibilidad es aquella que tiene una mentalidad expansiva y 
profunda, por lo que los compradores compran lo suficiente de manera confiable 
y la recuerdan en una variedad de situaciones en las que podrían emplearla o 
consumirla. (Keller, 2008, p. 64) 
 
En consecuencia, a fin de evaluar la relevancia del servicio, se consideran dos 
perspectivas significativas: 
• Identificación de la categoría: Sugiere recordar el servicio por sus cualidades y 
ponerla en el rubro correspondiente. 
• Necesidades satisfechas: Si el servicio es importante, el cliente percibirá el nivel de 




A. Valor del servicio: El desarrollo de la marca refiere qué cantidad cumple la 
satisfacción del bien o el servicio en las expectativas de los consumidores, en otras 
palabras, decide la estima que produce el servicio ofrecido por la organización. 
Keller (2008) especifica cinco tipos vitales de propiedades y ventajas en las que se 
basa generalmente el valor del producto: (Características de diferenciación, 
confiabilidad del servicio, efectividad y eficiencia del servicio, empatía 
especialmente del servicio, cualidad y delineación). 
 
b) Imagen de la organización: La imagen de la empresa alude a los puntos de vista 
más perceptibles que se obtiene mediante la práctica con el producto o por la 
propagación u otro principio de datos. Una parte de los atributos impalpables se 
identifica con los complementos de utilización, las circunstancias de adquisición y 
uso, la identidad, los encuentros, etc. Los consumidores relacionan determinadas 
marcas con atributos difíciles de alcanzar que impactan, con un objetivo específico 
en mente, en la obtención de sus opciones. Por lo tanto, “esto se basa en los 
patrimonios externos del artículo o como no decir del servicio, recordando las 
principales formas en que la marca pretende satisfacer las expectativas sociales y 
mentales de los consumidores.” (Keller, 2008, p. 65). Se pueden relacionar 
diferentes clases de características intangibles a una marca, pero a continuación se 
mencionan las fundamentales: perfiles especialmente del uso, contextos de compra 
y uso, temperamento y determinados valores. 
 
c) Opiniones del servicio: El siguiente bloque principalmente constructor abarca los 
criterios especialmente dirigidos a la marca, de tal modo que son los sentimientos 
y las valoraciones individuales que la clientela estructura alrededor de la marca al 
unirse a su exposición y las afiliaciones de simbolismo que despierta. Keller (2008) 
presenta cuatro tipos de vital importancia de juicios: Aptitud, ingenuidad, respeto y 
preponderancia. 
 
d) Reacciones hacia el servicio: El autor aclara que los impresiones al servicio son las 
reacciones y las respuestas entusiastas de los compradores, y se identifican con la 
estima mutua que la marca genera en los mismos. “aunque es posible concebir una 
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amplia gama de reacciones de los clientes, independientemente de si están 
inspiradas en la cabeza o el corazón, lo importante es, por fin, cuán positivas sean.” 
(Keller, 2008, p. 71). De tal modo que los principales sentimientos de reacciones 
hacia el servicio son 5 (calidez, diversión, seguridad, aprobación social y 
autorrespeto) 
 
e) Identificación con el servicio: Esto refleja la relación y la dimensión de la prueba 
reconocible que el cliente mantiene al día con el servicio. “La identificación con el 
servicio retrata la idea de esta relación y cuánto sienten los clientes que están por 
encima del servicio” (Keller, 2008, p. 72). Por lo tanto, dicho autor divide la 
resonancia de la marca en tres categorías correspondiente al servicio: Apego 
personal, sentido de comunidad y participación activa. 
 
En el presente estudio se llegó a formular el siguiente problema general: ¿Cómo el 
plan de marketing mejora el posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la 
ciudad de Moyobamba, año 2019?, de tal modo que los problemas específicos son: 
¿Cuál es el posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019? 
¿Será viable el desarrollo del plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC de 
la ciudad de Moyobamba, año 2019? 
¿Cuál es el posicionamiento después de la implementación del plan de marketing en 
la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019? 
 
El estudio se justifica de la siguiente manera:  
Se justifica teóricamente el presente estudio se plantearon teorías relacionadas para el 
procedimiento de la implementación de un plan de marketing, en el que dicho plan 
tuvo como finalidad principal elevar el nivel de posicionamiento de la empresa 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba. La justificación práctica se benefició 
la empresa de este estudio, para el conocimiento sobre el plan de marketing, así mismo 
sirvió como base para posteriores estudios a realizarse en cuanto al plan de marketing 
para optimizar el posicionamiento y como también antecedente para investigaciones 
futuras. También está la justificación por conveniencia esta fue conveniente ya que 
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permitió implementar un plan de marketing en post de mejora de la institución, 
principalmente para el posicionamiento oportuno de la misma. 
Asimismo, la  justificación social principalmente serán beneficiados los directivos de 
la empresa, ya que ofreció una herramienta útil, que puede ser mejorado año tras año, 
identificando nuevos objetivos que viabilicen su expansión; y se por último se justifica 
metodológicamente ya que se utilizó un enfoque cuantitativo para el desarrollo de cada 
uno de los objetivos, es decir se mostró datos numéricos que serán analizados 
respondiendo a las preguntas planteadas, por lo tanto, dicha metodología puede ser 
imitada por otros investigadores. 
 
La hipótesis general planteada en el presente estudio es:  
Hi: El plan de marketing mejora el posicionamiento de la empresa SG COMARPI 
SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019. E incluso dicha investigación contó con 
tres hipótesis especificas las cuales son:  
Hi1: El posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019, es bajo. 
Hi2: El desarrollo del plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC de la 
ciudad de Moyobamba, año 2019, es viable. 
Hi3: El posicionamiento después de la implementación del plan de marketing en la 
empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019, es alto. 
 
El objetivo principal es:  
Implementar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019 y como objetivos específicos 
tenemos:  
Determinar el posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019,  
Desarrollar el plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019 
Analizar posicionamiento después de la implementación del plan de marketing en la 





2.1. El tipo y diseño de investigación 
 
Tipo de estudio 
De acuerdo al propósito de la investigación, el tipo de investigación fue 
experimental, pues se pretendió dar solución a la problemática prevista en cuanto 
a la falta de estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento, por lo que 
se propuso la creación de un plan de marketing, tomando en cuenta cualidades de 
la empresa SG COMARPI SAC. (Sánchez y Reyes, 2006) 
 
Diseño de investigación 
De acuerdo a los objetivos del estudio, el nivel de investigación fue propositiva 
y explicativa, pues como ya se mencionó la investigación parte de una 
problemática que nos lleva a proponer un plan de marketing para mejorar el 
posicionamiento, explicando de tal forma el comportamiento y desarrollo de esta 
última. (Sánchez y Reyes, 2006). Asimismo, el diseño fue pre experimental, ya 
que inicialmente se realizó una evaluación del posicionamiento de la empresa 
para luego implementar el plan de marketing y posterior a ello se evaluó 
nuevamente el posicionamiento, identificando de tal forma la mejora que se desea 
obtener. Por lo que el diseño se esquematiza de la siguiente manera: 
 
M  O1  X  O2 
 
Dónde: 
M: Muestra del estudio (clientes) 
O1: Posicionamiento antes de la implementación 
X: Plan de marketing 
O2: Posicionamiento después de la implementación 
 
2.2. Operacionalización de variables 
 
Como variable independiente tenemos al Plan de marketing y como variable 









El plan de marketing es 
parte del plan estratégico 
de toda empresa, ya que 
implica realizar diversos 
análisis, definir objetivos y 
estrategias que aprovechen 
las oportunidades y 
fortalezas, y por otro lado 
que se minimicen las 
amenazas y debilidades 
(Monferrer, 2013). 
Para la implementación 
del plan de marketing se 
tomará en cuenta los 5 
componentes 
estructurados propuestos 









Definición de la misión 




Estrategias de crecimiento 
Estrategias competitivas de Kotler 




Programación en el tiempo de las diversas 
acciones 
Designación de recursos necesarios  
  
Control 
Medición de los resultados 
Comparación entre previsiones y 
realizaciones  
















Acción de diseñar 
la oferta y la 
imagen de una 
empresa, de modo 
que éstas ocupen 
un lugar distintivo 






tomando en cuenta 










Valor del servicio 
Características de diferenciación 
Confiabilidad del servicio 
Efectividad y eficiencia del servicio 
Empatía del servicio 
Estilo y diseño   
Imagen de la 
organización 
Perfiles del uso 
Situaciones de compra y uso 
Personalidad y valores 
























2.3. Población, muestra y muestreo 
 
La población estuvo conformada por los clientes y trabajadores de la empresa 
SGCOMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, grupo humano que a la actualidad 
suman un numero de 566 clientes y 7 trabajadores, siendo esta información 
proporcionada por la gerencia de la empresa. Como muestra está dada la amplitud 
de los clientes, se procedió a calcular una muestra representativa que contribuya 
con la investigación, por lo que se toma en cuenta los siguientes aspectos: 
 
Datos:  
(Z) Nivel de confianza: 1.96 =95%  
(p) Probabilidad: 60%= 0.6  
(q) (1 - p) = 0.4 
(d) Margen de error: 5% = 0.05  















𝒏 = 𝟐𝟐𝟒 
 
La muestra estuvo conformada por 224 cliente y 7 trabajadores de la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba 
 
Y como muestreo, en la presente investigación se utilizó el muestreo probabilístico, 
aleatorio simple, pues es un procedimiento rápido y fiable, que da a cada elemento 





2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnica 
Se utilizó la encuesta para evaluar la variable dependiente siendo esta aplicada a los 
clientes considerados en la muestra de estudio. 
 
Instrumentos 
Se tomó en cuenta el cuestionario la cual estará diseñada de acuerdo a las 
dimensiones e indicadores de la variable posicionamiento, por lo que se consideró 




En la presente investigación para establecer y garantizar la validez del instrumento, 
se sometió al criterio de 3 expertos en el tema, quienes evaluaron las encuestas si 
es que se encuentran relacionadas con las dimensiones e indicadores de la 
investigación, de tal modo fueron los principales profesionales quienes brindaron 
su visto bueno para el buen desarrollo del estudio. 
 
Confiabilidad  
Para ejercer la confiabilidad de los instrumentos se utilizó el programa SPSS, 
mediante la fórmula alfa de Cronbach quien fue la que determino dicha 
confiabilidad, de tal modo que la confiabilidad de la escala aplicada en dichos 
instrumentos se consiguió mediante el análisis estadístico de la información 
recopilada correspondiente a la cantidad determinada de encuestados. 
 
Escala: Plan de marketing 
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 20 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 20 100,0 





Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,970 12 
 
A través el estadístico de fiabilidad se ha determinado que el Alpha de Cronbach 
obtenido de la variable plan de marketing es de ,970., ello significa que los 
instrumentos tienen un alto índice de confiabilidad, lo que permite que sea aplicado. 
 
Escala: Posicionamiento 
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 20 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las variables del 
procedimiento. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,984 23 
 
Por otro lado, el estadístico de fiabilidad ha determinado el Alpha de Cronbach de 
la variable posicionamiento, el cual obtuvo un coeficiente de ,984, ello significa que 











Para el procedimiento a seguir en la recolección de los datos, se inició con la visita 
a la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, para la petición de 
los datos necesarios para la evaluación, siendo estos obtenidos en un periodo 
determinado, asimismo también se coordinó con los trabajadores que fueron 
tomados como muestra para el presente estudio el día para el llenado de las 
encuestas y así como también se les aplicó las encuestas a los clientes que asistían 
a la empresa, los cuales se realizarán en grupos con características comunes. 
Finalmente, los datos obtenidos fueron ingresados al programa estadístico SPSS 
para su debido análisis estadístico. 
 
2.6. Métodos de análisis de datos 
 
Una vez conseguida la data de las encuestas empleadas esencialmente para analizar 
y evaluar a cada una de las variables se procedió a realizar las determinantes 
tabulaciones a cada una de ellas, teniendo siempre en cuenta que las diferentes 
opciones de respuesta deberán ser cuantificadas, de tal modo que también 
determinar los principales resultados se aplicó el programa de Excel, donde los 
datos recopilados fueron detalladamente procesados. 
 
2.7. Aspectos éticos 
Cabe destacar que en el presente trabajo cumplió con el nivel de originalidad, 
habiendo esencialmente respetado los derechos de autor en relación con el material 
bibliográfico y citado en la investigación; además, de conformidad al Manual de 
referencias APA se ha cumplido adecuadamente, con la intención de que el estudio 






3.1.  Variable Independiente: Plan de marketing  
Figura N° 1. Análisis de situación 
Fuente: Fuente: elaborado a partir de la tabla N° 01 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 
Como se puede observar en el Gráfico, el 47% de los colaboradores calificaron al análisis 
situacional realizado por la empresa como deficiente, mientras que un 45% como regular y 
solo un 8% como eficiente; Es así que éstos tras haber sido encuestados mencionaron que 
la gerencia no realiza ningún tipo de análisis externo del mercado, sin embargo, de vez en 
cuando si se hacen análisis internos para conocer la verdadera situación actual de la empresa 
y poder realizar algunas mejoras para incrementar el desempeño organizacional. 
Figura N° 2. Misión y objetivos 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 02 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 


















la misión y visión que posee la empresa, un 45% como deficiente y tan solo un 8% lo calificó 
como eficiente, esto debido a que tras ser consultados, la gran mayoría de estos mencionaron 
que la misión empresarial no es del todo clara, lo que hace dificultoso el trabajar día a día, 
asimismo estos también mencionaron que los objetivos no se encuentran formulados acorde 
a las requerimientos y entorno actual de la empresa. 
 
Figura N° 3. Estrategias de marketing 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 03 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN:  
En el grafico se muestra que un 55% de los trabajadores calificaron a las estrategias de 
marketing usadas por la empresa como deficientes, el 40% las calificó como regulares y 
solo un 5% las calificó como eficientes, esto debido a que la gran mayoría consideran que 
no se desarrollan estrategias de crecimiento organizacional, lo que está estancando el 
desarrollo de la empresa en otros mercados, Así también mencionaron que no se desarrollan 
estrategias que fortalezcan la ventaja competitiva de la empresa como las estrategias de 
costes o diferenciación, por lo que se le está dando mucha ventaja a las nuevas empresas 
competidoras del mercado, sin embargo si mencionaron se desarrollan estrategias para 













Figura N° 4. Ejecución 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 04 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 
El 60% de los trabajadores encuestados calificaron a la ejecución del plan de marketing 
como regular y un 40% la calificó como deficiente; esto debido a que la gran mayoría 
considera que a pesar de que se designan recursos materiales y financieros para la 
promoción de la empresa, la ejecución se realizar sin un plan establecido, pues no se 
programa y organiza ninguna de las acciones relacionadas a la promoción de la empresa. 
 
 
Figura N° 5. Control 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 05 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 
El 65% de los trabajadores encuestados calificaron al control de la promoción como 
deficiente, un 25% la calificó como regular y solo un 10% la calificó como eficiente: esto 
debido a que la gran mayoría de encuestados manifestaron que no se establecen estándares 
para la medición de los resultados, no se comparan los resultados previstos con los obtenidos 


















3.2.  Variable Dependiente: Posicionamiento 
 
 
Figura N° 6. Relevancia del servicio 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 06 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 
El 47% de las personas encuestadas calificaron a la relevancia del servicio como regular, 
asimismo el 46% lo calificó como malo y solo un 7% lo califico como bueno, esto debido 
a que la gran mayoría de los clientes señalaron que el servicio brindado por la empresa es 
regular, pero la gran mayoría menciono que el servicio ofrecido por dicha empresa no había 
superado sus expectativas. 
 
 
Figura N° 7. Valor del servicio  




















El 56% de los clientes calificaron al valor de servicio como malo, mientras que un 36% lo 
calificó como regular y solo un 8% lo calificó como bueno, esto debido a que la gran 
mayoría de los encuestados indicaron que a pesar de que el servicio ofrecido por la empresa 
es confidencial y de calidad, las construcciones realizadas por la empresa no son creativas 
ni innovadoras, así también mencionaron que el servicio ofrecidos por la empresa no es 
único e inimitables, sino que es común y algunos clientes mencionaron no estar satisfechos 
con el trato brindado por los colaboradores. 
 
 
Figura N° 8. Imagen de la organización  
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 08 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: El 56% de los encuestados mencionaron que la empresa posee una 
mala imagen y el 44 % lo calificó como una imagen regular, esto debido a que a pesar de 
que la gran mayoría de los encuestados consideran que la empresa usa en todas sus 
construcciones materiales de buena calidad, la gran mayoría también considera que SG 
COMARI no es una empresa que mantiene preocupación por el bienestar del medio 
ambiente, así también consideran que la empresa no representa ni la historia ni la herencia 
de la ciudad y finalmente algunos de los clientes también mencionaron que la empresa no 

















Figura N° 9. Opiniones del servicio 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 09 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: Un 56% de las personas encuestas calificaron al servicio como 
malo, un 40% lo calificó como regular y solo un 4% lo calificó como bueno, esto debido a 
que la gran mayoría de los clientes señalaron que la empresa SG COMARPI SAC no ha 
logrado fidelizar a sus clientes, asimismo mencionaron que la empresa no hace partícipe a 
sus clientes en sus actividades programadas,  y que la empresa ano siempre es buena en lo 
que hace, sin embargo vale recalcar que la gran mayoría menciono que si asocian a la 
empresa con la calidad en su servicio debido a la calidad de sus materiales. 
 
Figura N° 10. Medición de los resultados 
Fuente: Elaborado partir de la tabla N° 10 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: El 56% de los clientes encuestados señalaron estar en desacuerdo 
pues el servicio ofrecido por la empresa SG COMARPI SAC no genera una sensación de 
calma y paz, además señalan que la expresión optimista del personal no genera diversión, 
despreocupación, alegría, etc.; casi nunca demuestra seguridad, comodidad y autoconfianza, 



















finalmente el servicio ofrecido por la empresa SG COMARPI SAC no genera un 
sentimiento de estar bien consigo mismo, experimentando orgullo, logro o satisfacción. 
 
Figura N° 11. Comparación entre previsiones y realizaciones 
Fuente: Elaborado partir de la tabla N° 11 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: El 60% de los clientes encuestados señalan que no estarían 
dispuesto a optar por el servicio en otra oportunidad, los clientes manifestaron que no se 
siente familiarizado con la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, y 
pocas veces ofrecen recomendaciones o sugerencias a la empresa para mejorar su servicio. 
 









Figura N° 12. Relevancia del servicio después del plan de marketing. 




















Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 87% de los 
clientes encuestados calificaron a la relevancia del servicio como regular, el 13% lo calificó 
como uno y un 0% lo califico como malo, esto debido a que las estrategias aplicadas en 
dicho plan ocasiónó que la gran mayoría de los clientes percibieran al servicio brindado por 
la empresa como relativamente bueno, sin embargo aún la gran mayoría sigue considerando 









Figura N° 13. Valor del servicio después del plan de marketing  
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 13 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN:  
Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 80% de los 
clientes calificaron al valor de servicio como regular, mientras que un 20% lo calificó como 
bueno y un 0% lo calificó como malo, esto debido a que las estrategias aplicadas en dicho 
plan ocasionó que la gran mayoría de los encuestados consideraran al servicio brindado por 
la empresa como confiable y de calidad, asimismo la gran mayoría de los clientes están 
satisfechos con el trato brindado por los colaboradores, sin embargo aún  las construcciones 
realizadas por la empresa no son consideradas como creativas ni innovadoras, por lo que no 


























Figura N° 14. Imagen de la organización después del plan de marketing. 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 14 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN:  
Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 62% de los 
clientes mencionaron que la empresa posee una imagen regular, el  30 % lo calificó como 
una imagen bueno y solo un 8% lo considera malo, esto debido a que las estrategias 
aplicadas en dicho plan ocasionó que la mayor parte de encuestados consideraran a sus 
construcciones como obras de calidad, y que la empresa se preocupa por el cuidado y 
bienestar del medio ambiente, sin embargo algunos clientes mencionaron que la empresa no 
representa ni la historia ni la herencia de la ciudad. 
 
Figura N° 15. Opiniones del servicio después del plan de marketing. 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 15 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN:  
Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 71% de las 
personas encuestas calificaron al servicio como regular, el 24% lo calificó como bueno y 
solo un 5% lo calificó como malo, esto debido a que las estrategias aplicadas en dicho plan 
ocasionó que la gran mayoría de los clientes señalaron que la empresa SG COMARPI SAC 
no ha logrado hacer partícipes a sus clientes en sus actividades programadas,  y que la 
empresa hora es considerara como buena en lo que hace y la gran mayoría asocian a la 
empresa con la calidad en su servicio debido a la calidad de sus materiales. Sin embargo, la 



















Figura N° 16. Reacciones hacia el servicio después del plan de marketing. 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 16 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN:  
Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 81% de los 
clientes encuestados calificaron a la dimensión como regular, el 15% la calificó como bueno 
y solo un 4% la calificó como malo. esto debido a que las estrategias aplicadas en dicho 
plan ocasionaron que la gran mayoría de los encuestados señalaran estar de acuerdo con el 
servicio ofrecido por la empresa SG COMARPI SAC ya que la expresión optimista del 
personal facilita el trato con los clientes, dándoles despreocupación y alegría. Asimismo, 
estos también mencionaron que la empresa les genera seguridad, comodidad y 
autoconfianza y finalmente el servicio ofrecido por la empresa SG COMARPI SAC les 






















Figura N° 17. Identificación con el servicio después del plan de marketing: 
Fuente: Elaborado a partir de la tabla N° 17 del anexo 04. 
 
INTERPRETACIÓN: 
Tal y como se puede observar, tras la implementación del plan de marketing, el 74% de los 
clientes encuestados calificaron a la dimensión como regular, un 18% la calificó como mala 
y un 8% la calificó como bueno, esto debido a que las estrategias aplicadas en dicho plan 
ocasionó que la gran mayoría señalaran que estarían dispuesto a optar por el servicio en otra 
oportunidad, así también los clientes manifestaron que se siente familiarizado con la 
empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, sin embargo el nivel de 
recomendación aún se mantiene bajo, ya que consideran que aún les falta mejorar más sus 
servicios y productos. 
 
Efecto del plan de marketing en el posicionamiento de la empresa  
 
Tabla 18: Prueba T de Student: 
  Variable 1 Variable 2 
Media 48.4821 66.7277 
Varianza 335.0221 163.9479 
Observaciones 224 224 
Coeficiente de correlación de Pearson 0.421606094  
Diferencia hipotética de las medias 0  
Grados de libertad 223  
Estadístico t -15.7305  
P(T<=t) una cola 0.0000  
Valor crítico de t (una cola) 1.6517  
P(T<=t) dos colas 0.0000  
Valor crítico de t (dos colas) 1.9707   











INTERPRETACIÓN: Tal y como se observa en la tabla N° 12 tras haber calculado 
mediante la prueba T de Student, se puede observar como la media ha sufrido un 
modificación, ya que ha pasado de un M = 48.4821 a un M =  66.7277, esto sumado al valor 
p  para t de dos colas de 0, 0000 nos da a entender que si ha habido una variación 
significativa en las mediciones realizadas antes y después de la implementación del plan de 
marketing en la empresa, por lo que se deduce que el plan de marketing implementado en 
la empresa S.G. COMARPI S.A.C. si tuvo un efecto significativo sobre el posicionamiento 
de dicha empresa, por lo que se procede a rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, la cual dice que “El plan de marketing mejorará el posicionamiento de la empresa 






El posicionamiento hoy en día es una de las medidas más usadas dentro del ámbito 
empresarial para poder definir que empresas son las mejores en cada uno de sus rubros, 
es por ello que muchas de ellas han aplicado gran diversidad de estrategias para mejorar 
dicho posicionamiento en el mercado y superar a la competencia, para lograr mejorar el 
posicionamiento empresarial existen gran cantidad de estrategias que pueden ser 
aplicadas en cuanto al precio, plaza, producto o promoción de la empresa, sin embargo 
todas ellas se reúnen en el conocido plan de marketing.  
 
En nuestra realidad, la gran mayoría de empresas hacen muy poco uso de herramientas 
científicas completas y bien elaboradas a fin de mejorar su posición en el mercado, sin 
embargo, sí que se ve publicidad radial, distribución de volantes, impulsadores de ventas, 
descuentos, ofertas, entre muchos otras estrategias que a pesar de que no son muy bien 
implementadas cumplen con su función básica de dar a conocer a marca e incrementar 
las ventas en cierta medida, es el caso de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. una empresa 
constructora de la ciudad que ya lleva muchos tiempo implementando de manera sutil 
dichas estrategias con sus clientes y la sociedad, sin embargo tras hacer un análisis de la 
eficacia de las actuales estrategias usadas en función a su utilidad como reemplazo del 
plan de marketing se identificó que en la empresa no se desarrollan estrategias que 
fortalezcan la ventaja competitiva de la marca como las estrategias de costes o 
diferenciación, por lo que se le está dando mucha ventaja a las nuevas empresas 
competidoras del mercado ya que las estrategias de diferenciación resulta una ventaja 
competitiva muy fuerte en el mercado, estos resultados concuerdan con los obtenidos por 
Zambrano (2016) en su investigacion realizada en la empresa Sorimun S. A. una empresa 
constructora e inmobiliaria de la ciudad de Guayaquil, en la que evaluo el plan de 
marketing como herrameinta para posicionar dicha marca, y que en su investigacion 
menciona que “el principal problema de la marca Sorimun S. A. es la poca 
diferenciación alcanzada hasta el momento, esto le ha llevado a ser tomada como una 
empresa mas en el gran grupo de empresas constructoras, lo cual le ha perjudicado en 
gran medida, ya que esto no le ha permitido tener una gran acogida en el mercado y 
solo poder mantenerse al nivel de las demas empresas” esto demuestra la importancia 
de plantear estrategias de diferenciación en una empresa como herramienta de 
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diferenciación, es por ello que en la presente investigación, se implemento estrategias 
como la creación de la app, la utilización de las redes sociales de manera profesional para 
ofrecer los servicios la elaboración de un catálogo actualizado de los servicios de la 
marca, que de ser implementados, lograrán la plena diferenciación de la marca tanto en 
el mercado local como nacional. 
 
Por otro lado las estrategias de marketing resultan herramientas muy eficaces para lograr 
una imagen sobresaliente en el mercado sin embargo el análisis realizado en la empresa 
logró identificar que en la empresa S.G. COMARPI S.A.C. la gran mayoría de los 
encuestados calificaron a las estrategias de marketing usadas por esta como deficientes, 
dando a conocer las deficiencias en el manejo de la gestión estratégica de la empresa,  
estos resultados coinciden con los encontrados por Haro, Castillo, Bermeo, Chávez, & 
Albarrasin (2018) en su investigación denominada “Plan de marketing como herramienta 
de posicionamiento para la empresa “Técnicentro Galápagos”, en la cual concluye que 
tras la implementación de las estrategias de marketing como herramientas para el 
posicionamiento se logró superar las  deficiencias en la promoción de la marca que 
habían ocasionado una imagen poco sobresaliente en el mercado, esto hace ver la 
importancia de las estrategias de marketing dentro de la gestión empresarial, esto debido 
a que dicha herramienta resulta muy versátil en el marco empresarial pues se adapta a 





1. Se logró identificar que la actual gestión de marketing no está manejando de manera 
adecuada el análisis estratégico, ya que no se viene realizando análisis externos a fin de 
preparar a la empresa para las nuevas exigencias del mercado que cada día se vuelve 
más competitivo. 
 
2. Mediante el plan de mejorar se permitió a la empresa tener una misión acorde a la 
realidad de la misma y uno objetivos claros y entendibles para los colaboradores, lo que 
hará más fácil direccionar todas sus actividades en función a los objetivos 
organizacionales. 
 
3. Las estrategias aplicadas en dicho plan ocasionó que la gran mayoría de los clientes 
percibieran al servicio brindado por la empresa como relativamente bueno, confiable y 
de calidad, asimismo se logró que los clientes percibieran a la marca como una empresa 
que se preocupa por el cuidado del medio ambiente. 
 
4. El plan de marketing implementado en la empresa S.G. COMARPI S.A.C. sí tuvo un 
efecto significativo sobre el posicionamiento de dicha empresa ya que logro mejorar la 







1. Se recomienda implementar estrategias promocionales basadas en el precio como la 
aplicación de descuentos significativos a clientes frecuentes, entrega de artículos de 
merchandising, entre otros. 
 
2. Se recomienda implementar una estrategia más agresiva de diferenciación de marca que 
siente bases en la construcción ecológica, ya que esta es una tendencia más accesible y 
que más auge va teniendo día a día. 
 
3. Se recomienda realizar un análisis estratégico más detallado basado en la teoría de 
frenado D Alessio en el cual se hará un análisis PEST y un análisis AMOFITH a fin de 
elaborar un FODA mucho más amplio al identificado en esta investigación. 
 
4. Se recomienda seguir implementando estrategias de marketing en la empresa S.G. 
COMARPI S.A.C. elaboradas en el presente estudio con la finalidad de lograr 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 








¿Cómo el plan de marketing mejora el posicionamiento de 
la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019? 
Problemas específicos: 
• ¿Cuál es el posicionamiento de la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 
2019? 
• ¿Será viable el desarrollo del plan de marketing en la 
empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019? 
• ¿Cuál es el posicionamiento después de la 
implementación del plan de marketing en la empresa 
SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 
2019? 
Objetivo general: 
Implementar el plan de marketing para mejorar el 
posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la 
ciudad de Moyobamba, año 2019. 
 
Objetivos específicos 
• Determinar el posicionamiento de la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019. 
• Desarrollar el plan de marketing en la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019. 
• Analizar posicionamiento después de la implementación 
del plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC 
de la ciudad de Moyobamba, año 2019. 
Hipótesis general: 
Hi: El plan de marketing mejora el posicionamiento de 
la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019. 
 
Hipótesis específicas: 
• Hi1: El posicionamiento de la empresa SG 
COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 
2019, es bajo. 
• Hi2: El desarrollo del plan de marketing en la 
empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019, es viable. 
• Hi3: El posicionamiento después de la 
implementación del plan de marketing en la 
empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019, es alto. 
Técnica 
Como técnica de 
recolección de 





se tomará en 
cuenta el 
cuestionario. 
Diseño de investigación Población, muestra y 
muestreo 
Variables y dimensiones 
Tipo de investigación: Aplicada 
Nivel de investigación: Propositiva y explicativa 
Diseño: Pre-experimental 
M O1 X O2 
Donde: 
M: Muestra del estudio (clientes) 
O1: Posicionamiento antes de la implementación 
X: Plan de marketing 
O2: Posicionamiento después de
 la implementación 
Población 
La población estará conformada por 566 clientes de la 




La muestra estará conformada por 224 clientes de la 









Relevancia del servicio  
Valor del servicio 
Imagen de la organización 
Opiniones del servicio 
Reacciones hacia el servicio 




Análisis de situación 
Misión y objetivos 





Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos  
CUESTIONARIO PLAN DE MARKETING 
El objetivo de esta encuesta es determinar cuan identificados se sienten trabajando en la empresa 
SG COMARPI SAC 
Instrucciones: Lea completamente y responda señalando una de las alternativas de cada ítem 



















¿Considera que la gerencia realiza constante análisis 
externo de la situación actual de la empresa? 
   
  
2 
¿La gerencia realiza constante análisis interno de la 
situación actual de la empresa? 
   
  
 















3 ¿Se entiende claramente la misión de la empresa?      
4 
¿Los objetivos son formulados acorde a la situación 
actual 
de la empresa? 
   
  
 















5 ¿Se desarrollan estrategias de crecimiento 
organizacional? 




¿Se desarrollan estrategias como
 liderazgo, 
competitividad, reto o especialización dentro de la 
empresa? 
   
  
7 
¿Se desarrollan estrategias competitivas como costes, 
diferenciación o especialización dentro de la empresa? 




















¿Se programa y organiza el tiempo de las diversas 
acciones relacionadas a la promoción y renovación de 
la empresa? 
   
  
9 
¿Se designa los recursos materiales y financieros 
necesarios para el desarrollo de las acciones? 



















¿Se establecen estándares para la medición de los 
resultados? 
     
11 ¿Se comparan los resultados previstos con los 
obtenidos? 
     
12 
¿Se aplican inmediatamente medidas correctivas ante 
cualquier deficiencia? 
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CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO 
Con la finalidad de medir el posicionamiento de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019, se aplica el siguiente cuestionario 
Instrucciones: Lea completamente y responda señalando una de las alternativas de cada 
ítem con una (x) 
 
Relevancia del servicio 
Totalmente 












¿Recuerda usted a la empresa por el servicio ofrecido 
según sus condiciones? 
     
2 
¿El servicio ofrecido por la empresa ha superado sus 
expectativas? 
     
 
Valor del servicio 
Totalmente 














¿Los servicios ofrecidos por la empresa son únicos e 
inimitables? 
     
4 
¿El servicio ofrecido le ha generado confianza para 
disfrutar plenamente de ellos? 
     
5 
¿Considera que el servicio ofrecido por la empresa ha 
sido de calidad? 
     
6 
¿El personal de la empresa ha demostrado empatía para 
identificar sus necesidades? 
     
7 
¿Las instalaciones y   mobiliarios son   creativos e 
innovadores por lo que no se compara con otros? 
     
 
Imagen de la organización 
Totalmente 














¿Se informó previamente sobre los servicios y productos 
que ofrece la empresa? 
     
9 
¿La imagen que la empresa muestra explica los servicios 
y usos de esta? 
     
10 
¿La empresa muestra personalidad y la práctica de 
valores? 
     
11 
¿La empresa representa su historia y herencia en sus 
servicios, generando buenas experiencias? 
     
 
Opiniones del servicio 
Totalmente 











12 ¿Los servicios ofrecidos por la empresa son de calidad?      
13 ¿La empresa demuestra que es buena en lo que hace?      
14 
¿Considera que la empresa hace partícipe a sus clientes 
en las actividades programadas? 
     
15 
¿El servicio ofrecido por la empresa genera un sentido de 
fidelización? 
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Reacciones hacia el servicio 
Totalmente 














¿El servicio brindado por la empresa genera una 
sensación de calma y paz? 
     
17 
¿La expresión optimista del personal genera diversión, 
despreocupación, alegría, etc.? 
     
18 
¿Considera que el servicio ofrecido por la empresa 
demuestra seguridad, comodidad y autoconfianza? 
     
19 ¿La población muestra un sentimiento de satisfacción?      
20 
¿El servicio ofrecido por la empresa genera un 
sentimiento de orgullo, logro o satisfacción? 
     
 
Identificación con el servicio 
Totalmente 












¿Estaría dispuesto a optar por el servicio en otra 
oportunidad? 
     
22 
¿Se siente familiarizado con la empresa de la ciudad de 
Moyobamba? 
     
23 
¿Usted ofrece recomendaciones o sugerencia a la 
empresa para mejorar su servicio? 
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Anexo 4: Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación. 
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Anexo 5: Diagnostico situacional (plan de marketing) 
 
Desarrollar un plan de marketing en la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de 
Moyobamba, año 2019. 
 
El presente plan de marketing busca apoyar el posicionamiento de la empresa SG 
COMPARPI, como herramienta que servirá para proponer estrategias que orienten a la 
organización hacia oportunidades atractiva en el mercado, de tal forma contribuir a dar 
continuidad a su crecimiento, rentabilidad y competitividad. (ver anexo Nº 3) 
 
Información de la empresa 
RUC 20600664582 
Razón social SG COMARPI S.A.C. 
Tipo de 
empresa 
Sociedad Anónima Cerrada 
Representante 
legal 
Pinedo Córdova Franck 
Condición Activo 
Fecha de inicio 
de actividades 
14 / Septiembre / 2015 
CIIU 74218 
Dirección legal 




Departamento San Martin, Perú 
Actividad 
comercial 
Activ. de Arquitectura e Ingeniería 
Alquiler Otros Tipos Maq.y Equi. Ncp. 
Otras Activid.de Tipo Servicio Ncp 
Fuente: Información Proporcionada por la Empresa. 
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Diagnostico situacional 
La empresa SG COMARPI S.A.C. de la ciudad de Moyobamba, ha presenta do una serie de 
falencia son función a las técnicas de marketing que aplican para dar a conocer sus servicios, 
ello ha afectado significativamente su posicionamiento en el mercado. 
A continuación, se presentan las deficiencias que enfrenta la empresa. 
• Definición poco clara de la misión. 
• Los objetivos no son formulados en base a la situación real de la empresa. 
• Falta de promoción de sus atributos, cualidades, características que ofrecen sus productos. 
• Poca participación que posee la marca en la ciudad. 
• alta de incentivos y promociones a los clientes, que ha ocasionado que no regresen 
frecuentemente. 





Toda estrategia debe tomar en cuenta el ambiente externo del negocio realizar un análisis y 
examinar datos actualizados sobre la situación actual del entorno, de esta manera se podrá 
detectar cualquier cambio en la sociedad. Es por eso que se definen cuatro aspectos que 
deben ser tomados en cuenta ya que influenciarán de manera directa en el negocio. 
(Gutiérrez, 2012) 
Los factores se clasifican en cuatro bloques que se exponen con detalle a continuación. 
 
Factores Políticos: Son todas aquellas leyes, regulaciones jurídicas y procesos políticos que 
de cierta manera pueden beneficiar o perjudicar un negocio. Aquellos factores asociados a 
la clase política que puedan determinar e influir en la actividad de la empresa en el futuro: 
• Las diferentes políticas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e incluso 
mundiales. Es importante entender la globalidad de lo que ocurre y sus relaciones. 
• Las subvenciones públicas dependientes de los gobiernos 
• La política fiscal de los diferentes países 
• Las modificaciones en los tratados comerciales
64  
• Posibles cambios de partidos políticos en los gobiernos, y sus ideas sobre la sociedad y 
la empresa 
 
Factores Económicos: Son aquellos indicadores económicos que se presentan en cada 
sociedad, existen varios tipos de indicadores, pero no todos influyen de manera directa en 
todos los casos. Consiste en analizar, pensar y estudiar sobre las cuestiones económicas 
actuales y futuras nos pueden afectar en la ejecución de nuestra estrategia. Hay que pensar 
en cuestiones como las siguientes: 
• Las políticas económicas del gobierno 
• Los tipos de interés 
• La inflación y los niveles de renta 
• La segmentación en clases económicas de la población y posibles cambios 
• Los factores macroeconómicos propios de cada país 
• Los tipos de cambio o el nivel de inflación que han de ser tenidos en cuenta para la 
definición de los objetivos económicos de la empresa. 
• La tasa de desempleo 
 
Factores Tecnológicos: Esto factor va permitir que cualquier negocio tenga la oportunidad 
de mejorar utilizando todos aquellos medios tecnológicos actualizados que proporcionarán 
innovaciones logrando diferenciarse siempre de la competencia. Este punto es más complejo, 
puesto que, aunque los cambios tecnológicos siempre han existido, la velocidad con la que 
se producen hoy día es realmente vertiginosa. Nos interesa la reflexión sobre como las 
tecnologías que están apareciendo hoy pueden cambiar la sociedad en un futuro próximo. 
Sobre todo, es interesante el estudio de aquellos factores que más nos pueden afectar. Hay 
que pensar en cuestiones como las siguientes: 
• Los agentes que promueven la innovación de las TIC 
• La inversión en I + D de los países o continentes 
• La aparición de nuevas tecnologías relacionadas con la actividad de la empresa que 
puedan provocar algún tipo de innovación 
• La aparición de tecnologías disruptivas que cambien las reglas del juego de muchos 
sectores 
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• La promoción del desarrollo tecnológico que llevará a la empresa a integrar dichas 
variables dentro de su estrategia competitiva 
• Cambios en los usos de la energía y consecuencias 
• Nuevas formas de producción y distribución 
• Velocidad de los cambios, y acortamiento de los plazos de obsolescencia 
 
Factores Sociales y Demográficos: La demografía incluye factores como edad, género, 
estado civil, nivel social, cultura, entre otros. Hay que pensar en cuestiones como las 
siguientes: 
• Cambios en el nivel de ingresos 
• La conciencia por la salud 
• Cambios en la forma en que nos comunicamos o nos relacionamos 
• Cambios en el nivel poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de mortalidad o 
esperanza de vida 
 
Factores Legales. Estos factores se refieren a todos aquellos cambios en la normativa legal 
relacionada con nuestro proyecto, que le puede afectar de forma positiva o negativa. Por 
supuesto, si estamos inmersos en un negocio internacional, nos interesará estudiar los 
aspectos legales tanto del país de origen como de destino. Deberemos estudiar sobre 
cuestiones como las siguientes: 
• Licencias 
• Leyes sobre el empleo 
• Derechos de propiedad intelectual 
• Leyes de salud y seguridad laboral 





• Precios accesibles para cualquier 
cliente. 
• Continúa capacitación del personal. 
• Ubicación céntrica. 
• Altos costos de mano de obra 
• desconocimiento de las necesidades 
de los clientes 
• Limitaciones presupuestales para 
inversión a corto plazo 
• Colaboradores poco satisfechos 
Oportunidades Amenazas 
• Rápido crecimiento del mercado 
• Innovaciones tecnológicas y nuevas 
tendencias laborales. 
• Posibilidad de incursionar en nuevos 
mercados. 
• Posibilidad de formar alianzas 
estrategias con empresas 
relacionadas. 
• Disminución del crecimiento 
económico del país. 
• Competidores fuertes y bien 
posicionados en el mercado. 
• Posibilidad de ingreso de nuevos 
competidores. 
• Presencia de competencia informal. 
Fuente: información de la empresa. 
 
Resumen de problema, causas y consecuencias 
El diagnóstico realizado sumado al análisis FODA realizado, permitió identificar los 
siguientes problemas, causas y consecuencias: 
 
Causas Problema Consecuencias 
 
Inexistencia de un 
plan estratégico en la 
empresa 
Definición poco clara de la 
misión. 
 
La empresa no posee un 
direccionamiento ni una guía 
para cumplir con sus metas 
Los objetivos no  son 
formulados   en   base a   la 
situación real de la empresa. 
Desconocimiento de 
las necesidades de los 
clientes 
Falta de promoción de los 
atributos, cualidades y 




Pérdida de cuota de mercado 
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 Baja cuota de mercado de la 
marca en los mercados 
cercanos 
 
Promociones realizadas en 
fechas inadecuadas del año, 






Inadecuada gestión del 
financiamiento 
No se designa los recursos 
materiales y financieros 
necesarios para el desarrollo 





Baja calidad en los proyectos 
Altos costos de mano de obra  
falta de liquidez Limitaciones presupuestales 
para inversión a corto plazo 





rotación de colaboradores 
 
Objetivos del plan 
• Elaborar una misión para la empresa SG COMARPI S.A.C 
• Re direccionar objetivos organizacionales en base a la situación actual de la empresa SG 
COMARPI S.A.C 
• Mejorar la promoción de la marca SG COMARPI S.A.C en el mercado local. 
• Plantear estrategias para el ingreso de la empresa SG COMARPI S.A.C a nuevos 
mercados. 
• Elaborar un plan de gestión de promociones para la empresa SG COMARPI S.A.C. 
• Elaborar un plan para mejorar la eficiencia en el uso de los recursos de la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
• Implementar un plan de reducción de costos en la empresa SG COMARPI S.A.C. 
• Implementar estrategias de manejo financieras en la empresa SG COMARPI S.A.C 
• Implementar estrategias de compensación a los colaboradores de la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
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Planteamiento de estrategias de mejora 
 
Problema Objetivo Estrategia 
Definición poco clara de 
la misión. 
Dotar a la empresa  SG 
COMARPI   S.A.C   de una 
misión y visión 
Dotar a la empresa  SG 
COMARPI S . A . C  d e  una 
misión y visión 
Los objetivos no son 
formulados en base a la 
situación real de la 
empresa. 
mejorar el direccionamiento de 
los objetivos organizacionales 
de la empresa SG COMARPI 
S.A.C 
Redireccionar objetivos 
organizacionales en base a la 
situación actual de la empresa 
SG COMARPI S.A.C 
Falta de promoción de 
los atributos, cualidades 
y características que la 
empresa ofrece. 
Mejorar la promoción de la 
marca SG COMARPI S.A.C en 
el mercado local. 
elaborar un plan de promoción 
para la marca SG COMARPI 
S.A.C en el mercado local. 
baja cuota de mercado 
de la marca en los 
mercados cercanos 
Atraer grupos de personas que 
no utilizan los servicios de la 
marca SG COMARPI S.A.C 
Plantear estrategias para el 
ingreso de la empresa SG 
COMARPI S.A.C a nuevos 
mercados. 
promociones realizadas 
en fechas inadecuadas 
del año, lo que dificulta 
el impacto causado 
 
Mejorar la gestión de las 
promociones de la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
Elaborar un plan de gestión de 
promociones para la empresa 
SG COMARPI S.A.C. 
No se designa los 
recursos materiales y 
financieros necesarios 





Controlar la distribución y 
manejo de los recursos. 
Elaborar un plan para mejorar 
la eficiencia en el uso de los 
recursos de la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
 
Altos costos de mano de 
obra 
 
Disminuir los costos 
operacionales en la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
Implementar un plan de 
reducción de costos operativos 





inversión a corto plazo 
 
Mejorar la gestión financiera en 
la empresa SG COMARPI 
S.A.C. 
Implementar estrategias de 
manejo financieras en la 





Incrementar el nivel de 
satisfacción de los 
colaboradores de la empresa SG 
COMARPI S.A.C. 
Implementar estrategias de 
compensación a los 
colaboradores de la empresa 




Objetivos Estrategias Acciones Responsable 










  planeamiento estratégico que más 
  se adecue a las necesidades de la 
  empresa 
Dotar a la Dotar a la Identificar todas las actividades y 
empresa SG empresa SG servicios ofrecidos por la empresa 
COMARPI COMARPI SG COMARPI S.A.C 
S.A.C de una S.A.C de una Identificar las expectativas de logro 
misión y visión misión y visión de los directivos de la empresa 
  Pedir las opiniones de los 
  colaboradores de la empresa 
  Elaborar la misión y visión de la 





en base a la 
situación actual 
de la empresa 
En base al análisis anterior de las  
 




direccionamiento actividades y servicios de la 
de los objetivos empresa, elaborar una lista de ellos 
organizacionales Contrastar lista con los objetivos 
de la empresa actuales de la empresa 
SG COMARPI Seleccionar los objetivos que se 
S.A.C ajustan a la realidad de la empresa 
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 SG COMARPI 
S.A.C 
En base a la lista elaborar los 
nuevos objetivos de la empresa 
 
Implementar nuevos objetivos 
como lineamientos para la empresa 
  Hacer un diagnóstico de las  
  deficiencias en la promoción de la  
  empresa  
Mejorar la 
promoción de la 
marca SG 
COMARPI 
S.A.C en el 
mercado local. 
Elaborar un plan 
de promoción 
para la marca 
SG COMARPI 
S.A.C en el 
mercado local. 
Implementar el logo en cada una de 
las publicaciones, documentación, 
catálogos de la marca, 
 
 




Crear una tarjeta de presentación 
para que sean ofrecidos a las 
empresas del sector, 
Presentar un anuncio publicitario 
  en un diario local,  
  Creación de la App y la página  
  web.  











  mercados más adecuados para el 
  ingreso de la empresa 
  Contratar a un especialista en 
Atraer grupos de Plantear marketing para el direccionamiento 
personas que no estrategias para de las estrategias de ingreso a 
utilizan los el ingreso de la nuevos mercados 
servicios de la empresa SG Elaboración de un catálogo 
marca SG COMARPI actualizado de los servicios de la 
COMARPI S.A.C a nuevos marca para los mercados 
S.A.C mercados. seleccionados 
  Hacer campañas de promoción en 
  los nuevos mercados 
  Utilizar las redes sociales para 
  ofrecer los servicios. 
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  Imprimir calendarios personales 
entregados a los clientes durante 
fechas importantes 
 
Ofrecer un porcentaje de ganancias 
a las personas que nos contacten 
con nuevos clientes 
  Identificar las campañas de  
  publicidades innovadoras más  
  idóneas para la empresa  
  Elaborar campañas similares a las  
  anteriores para los mercados de la  
  empresa  
Mejorar la Elaborar un plan Identificar el orden de las  
gestión de las de gestión de campañas a fin de que no sean Gerencia de la 
promociones de promociones monótonas empresa SG 
la empresa SG para la empresa Establecer un cronograma anual COMARPI 
COMARPI SG COMARPI detallado de las campañas a S.A.C 
S.A.C. S.A.C. implementar  
  Implementar campañas en el orden  
  establecido  
  Controlar cumplimiento del  
  cronograma  
  Identificar los recursos más  
 Elaborar un plan utilizados por las distintas áreas  
 para mejorar la Identificar la frecuencia de uso de  
Controlar la eficiencia en el los recursos por cada área Gerencia de la 
distribución y uso de los elaborar un cronograma de pedidos empresa SG 
manejo de los recursos de la de recursos COMARPI 
recursos. empresa SG Hacer un control de la calidad de S.A.C 
 COMARPI los recursos  
 S.A.C. 
 
 Distribuir recursos por cada área. 
  Inventariar recursos por cada área  
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  Hacer una verificación de los  
  costos en los que incurre cada área  
 Implementar un de la empresa  
Disminuir los plan de Analizar cada uno de los costos en  
costos reducción de función a su necesidad dentro de la Gerencia de la 
operacionales en costos empresa empresa SG 
la empresa SG operativos en la Elaborar una lista genera de costos COMARPI 
COMARPI empresa SG innecesarios para la producción en S.A.C 
S.A.C. COMARPI la empresa  
 S.A.C. Eliminar los costos incensarios  
  Hacer un seguimiento constante de  













Hacer un análisis de la capacidad  
 de financiamiento que posee la  
 empresa  
 Identificar la entidad bancaria que  
Mejorar la mejores beneficios ofrezcan a la  
gestión empresa Gerencia de la 
financiera en la Tramitar financiamiento en función empresa SG 
empresa SG de la capacidad de pago de la COMARPI 
COMARPI empresa S.A.C 
S.A.C. Invertir los nuevos recursos en  
 actividades que mayor benéfico  
 represen para la empresa  
 Pagar de manera puntal dicho  
 financiamiento  
Incrementar el Implementar Hacer una reunión con cada 




nivel de estrategias de colaborador a fin de identificar sus 
satisfacción de compensación a necesidades individuales 
los los Hacer una lista de las necesidades 
colaboradores de colaboradores de todos los colaboradores 
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la empresa SG 
COMARPI 
S.A.C. 
de la empresa 
SG COMARPI 
S.A.C. 
Seleccionar las necesidades que 
pueden ser cumplidos por la 
empresa 
 
Elaborar un cronograma para el 
cumplimiento de las necesidades 
en función a las posibilidades de la 
empresa 
Implementar estrategia 
Fuente: información propia 
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Análisis AMOFHIT "SG COMARPI SAC" 
Administración y gerencia Marketing 
Operaciones Finanzas 




















PROCESO DEL PLAN DE MARKETING 
 




 • Definición de la misión 







• Estrategias de crecimiento 
• Estrategias competitivas de Kotler 




• Programación en el tiempo de las diversas 
acciones 
• Designación de recursos necesario
 
 
• Medición de los resultados 
• Comparación entre previsiones y realizaciones 
• Determinación de acciones correctoras 
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Tablas por dimensiones Plan de marketing 
 
Tabla 01. Análisis de situación 
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 19 48% 
Regular 18 45% 
Eficiente 3 8% 
TOTAL 40 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 02. Misión y objetivos 
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 18 45% 
Regular 19 48% 
Eficiente 3 8% 
TOTAL 40 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 03. Estrategias de marketing 
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 22 55% 
Regular 16 40% 
Eficiente 2 5% 
TOTAL 40 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 04. Ejecución 
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 16 40% 
Regular 24 60% 
Eficiente 0 0% 
TOTAL 40 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C 
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Tabla 05. Control 
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 26 65% 
Regular 10 25% 
Eficiente 4 10% 
TOTAL 40 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tablas por dimensiones posicionamiento antes de la implementación del plan de 
marketing 
 
Tabla 06. Relevancia del servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 102 46% 
Medio 106 47% 
Alto 16 7% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 07. Valor del servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 126 56% 
Medio 80 36% 
Alto 18 8% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 08. Imagen de la organización 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 126 56% 
Medio 98 44% 
Alto 0 0% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
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Tabla 09. Opiniones del servicio 
   Frecuencia  Porcentaje  
Bajo 126 56% 
Medio 90 40% 
Alto 8 4% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
Tabla 10. Reacciones hacia el servicio 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 126 56% 
Medio 78 35% 
Alto 20 9% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 11. Identificación con el servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 134 60% 
Medio 64 29% 
Alto 26 12% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C 
Tablas por dimensiones posicionamiento después de la implementación del plan de 
marketing 
 
Tabla 12. Relevancia del servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 0 0% 
Regular 194 87% 
Bueno 30 13% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
Tabla 13. Valor del servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 1 0% 
Regular 179 80% 
Bueno 44 20% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C 
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Tabla 14. Imagen de la organización 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 17 8% 
Regular 140 63% 
Bueno 67 30% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C 
. 
Tabla 15. Opiniones del servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 10 4% 
Regular 160 71% 
Bueno 54 24% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 16. Reacciones hacia el servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 9 4% 
Regular 182 81% 
Bueno 33 15% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
 
Tabla 17. Identificación con el servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Malo 41 18% 
Regular 166 74% 
Bueno 17 8% 
TOTAL 224 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la empresa S.G. COMARPI S.A.C. 
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Tabla por preguntas plan de marketing: 
 
1. ¿Considera que la gerencia realiza constantes análisis externa de la situación actual de 
la empresa? 
Tabla 1. Análisis externo 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 4 57% 
Indeciso 0 0% 
De acuerdo 1 14% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
2. ¿Considera que la gerencia realiza constantes análisis interna de la situación actual de 
la empresa? 
Tabla 2. Análisis interno 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 4 57% 
Indeciso 2 29% 
De acuerdo 1 14% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
3. ¿Se define claramente la misión de la empresa? 
Tabla 3. Definición de la misión 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 3 43% 
Indeciso 1 14% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 1 14% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
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4. ¿Los objetivos son formulados tomando en cuenta la descripción de la situación actual 
de la empresa? 
Tabla 4. Formulación de los objetivos 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 1 14% 
Indeciso 3 43% 
De acuerdo 1 14% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
5. ¿Se desarrollan estrategias de crecimiento organizacional? 
Tabla 5. Estrategias de crecimiento 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 4 57% 
Indeciso 1 14% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
6. ¿Se desarrollan estrategias competitivas que permita el desarrollo organizacional? 
Tabla 6. Estrategias competitivas de Kotler 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 1 14% 
En desacuerdo 4 57% 
Indeciso 1 14% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 1 14% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
7. ¿Se desarrollan estrategias que fortalezcas la ventaja competitiva de la empresa? 
Tabla 7. Estrategias según la ventaja competitiva de Porter 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 2 29% 
Indeciso 2 29% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 1 14% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
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8. ¿Se programa y organiza el tiempo de las diversas acciones relacionadas a las 
estrategias de marketing establecidas? 
Tabla 8. Programación en el tiempo de las diversas acciones 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 29% 
En desacuerdo 2 29% 
Indeciso 2 29% 
De acuerdo 1 14% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
9. ¿Se designa los recursos materiales y financieros necesarios para el desarrollo de las 
acciones? 
Tabla 9. Designación de recursos necesarios 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 1 14% 
En desacuerdo 5 71% 
Indeciso 1 14% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
10. ¿Se establecen estándares para la medición de los resultados? 
Tabla 10. Medición de los resultados 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 1 14% 
En desacuerdo 5 71% 
Indeciso 0 0% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 1 14% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
 
11. ¿Se comparan los resultados previstos con los obtenidos? 
Tabla 11. Comparación entre previsiones y realizaciones 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 1 14% 
En desacuerdo 3 43% 
Indeciso 2 29% 
De acuerdo 1 14% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 7 100% 
Fuente: Aplicación de cuestionarios, octubre de 2019. 
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12. ¿Se aplican inmediatamente medidas correctivas ante cualquier deficiencia? 
Tabla 12. Determinación de acciones correctoras 
 Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 2 25% 
En desacuerdo 5 63% 
Indeciso 0 0% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 1 13% 
Total 8 100% 










Aplicación de encuesta al gerente de empresa Aplicación de encuesta al colaborador 
86  









Pantallazo del software Turnitin 
 
 
 
 
 
 
 
 
90  
 
91 
 
 
 
 
 
